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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo refletir sobre a economia criativa a partir do mercado da cultura e as oportunidades parao
relagdes-publicasnaareacultural. Abordamosconceitosdeculturaesuarelagdocomasareassociais, politicaseecondmicas,
além de problematizar as funcdes do profissional e as suas possibilidades de trabalho. O protocolo metodoldgico baseia-
se na revisao hibliografica. Observamos que o profissional que atuar no segmento cultural deve ter um posicionamento
empreendedor para lidar com os desafios e as demandas impostas pelas logicas que regulam o mercado da cultura.

Abstract

Thisworkhasasits mainobjective areflectiononcreative economics, starting from the culture market and the opportunities
for the public relations professional in the cultural area. We address concepts of culture and their relationship with the
social, political and economic areas, as well as creating problems for the functions of the professional and for his/her
possibilities of employment. The methodological protocol is based on a bibliographic review. One can percieve that the
professional who acts in the cultural segment must have an enterprising attitude in order to deal with the challenges and
the demands imposed by the logics that regulate the culture market.

Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo reflexionar sobre la economia creativa a partir del mercado de la cultura hacia
quien trabaja con relaciones publicas en el area cultural. Traemos conceptos de cultura y su relacion con las areas social,
politicay econdmica, ademas de discutir las funciones del profesional de relaciones publicasy sus posibilidades de trabajo.
El protocolo metodoldgico se basa en la revisidn de bibliografia. Observamos que el profesional que trabaje en el sector
cultural debe tener un rol emprendedor para hacer frente a los retos y a las demandas impuestas por ldgicas que rigen el
mercado de la cultura.
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e acordo com Néstor Garcia-Canclini (2005), o consumo de bens e o consumo cultural dependem da relagao

estabelecida com o local, por meio dos valores dos individuos e de suas instituicoes. Embora o consumo da cultura

se dé em nivel individual, os mecanismos de regulamentacao da producéao cultural ainda estao bastante ligados
as instituicoes e as nacionalidades. Nesse contexto, nos desafiamos a pensar o exercicio do profissional de relagtes
publicas, que pode trabalhar tanto como “intermediario cultural”, profissional mediador entre o artista, o publico, o Estado
e 0 empresario, quanto como alguém que utiliza a “cultura” para sustentar ou criar uma imagem institucional ou, ainda,
democratizando o acesso aos bens culturais.

Assim, este texto pretende contribuir com reflexdes acerca do mercado da cultura e as possibilidades de atuacdo para
0 relagdes-publicas. Buscamos discutir o posicionamento do profissional no mercado da cultura; inicialmente, por meio
de uma analise da definicdo do termo “cultura”, base conceitual deste artigo, para entdo compreender o processo de
funcionamento do mercado cultural, bem como a funcao e as caracteristicas do profissional inserido neste segmento. O
estudo desenvolveu-se com o esforco de analisar o mercado da cultura de forma teorica e tensionar as oportunidades,

desvantagens e vantagens para o relagdes-publicas.

A GUISA DE UM PROTOCOLO METODOLOGICO

Para realizagdo desta pesquisa, elencamos como protocolo de investigacdo a revisao bibliografica de livros e artigos
cientificos que abordam a tematica proposta. Dentre as areas de interesse, nosso enfoque recaiu sobre cultura, gestao
cultural,mercadoda culturaerelacdes publicas, ancorados, sempre que possivel, em autores reconhecidos pela perspectiva
tedrico-metodoldgica dos estudos culturais.

Sob esta visao, a cultura s6 poderia ser compreendida com base na sociedade em que esta inserida. Foi nesse campo que
Williams (1979) alicercou suas definigoes e significados de cultura. Conforme o autor salienta, cultura deve ser compreendida
sob dois sentidos: o primeiro para designar um modo de vida; 0 segundo, 0 mais difundido, serve para classificacdo —cultura
como arte, aprendizado, por exemplo Com base em Williams (2003), podemos visualizar uma mudanca nas percepcoes do
sentido de cultura. Como reforca Escosteguy (1998),

com a extensao do significado de cultura — de textos e representacgdes para praticas vividas —, considera-se em foco toda a
producao de sentido. O ponto de partida é a atencao sobre as estruturas sociais (de poder) e o contexto histdrico enquanto fatores
essenciais para a compreensao da acao dos meios massivos, assim como o deslocamento do sentido de cultura da sua tradicao
elitista para as praticas cotidianas.

A partir da andlise e da reflexdo sobre os contrastes sociais que existiam conforme a situacao, a época, do seu contato
com 0 marxismo desde o inicio de seus estudos literarios em Cambridge, Williams (1979, p. 12) passa a falar de uma teoria
materialista da cultura. Resumidamente, ele descreve o materialismo cultural como “uma teoria das especificidades da
producdo cultural e literaria material, dentro de um materialismo histdrico”.

Como explica Escosteguy (2008, p. 156) “a perspectiva marxista contribuiu para os estudos culturais no sentido de
compreender a cultura na sua ‘autonomia relativa’, isto €, ela ndo é dependente das relacdes econdémicas, nem seu reflexo,
mas tem influéncia e sofre consequéncias das relacoes politico-econémicas”. Sob esta visao é que oferecemaos este texto,
acrescentando a visao latino-americana, a partir de Garcia-Canclini (2005, 2008).
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SOBRE CULTURA

Laraia (2001) salienta que, apesar de algumas definicdes particulares, o conceito de cultura, sob uma perspectiva
antropologica,serefereaoconjuntodepadroesdecomportamentosepensamentosaprendidossocialmente,compartilhados
por uma dada sociedade, que sdo reproduzidos e transmitidos de uma geragao para outra.

Jaos frankfurtianos, quando se referem a cultura, seqguem a tradicao alema que tende a associar cultura com arte, filosofia,
literatura e musica. Nesse sentido, as artes expressariam valores que constituem o pano de fundo de uma sociedade.
Adorno e Horkheimer (1985) dizem que a cultura é o conjunto de fins morais, estéticos e intelectuais que uma sociedade
considera como objetivo de organizacao, da divisdo e da dire¢do do trabalho. Ela € um processo de humanizacao que deve
se estender para toda a sociedade. Ainda, Adorno e Horkheimer (1985) apontaram um novo conceito com relacgao a cultura
e a massificagao da cultura. Na visdo deles a “cultura para a massa” problematizava questdes de uma industrializacado da
cultura, ou seja, 0s usos da racionalidade técnica (meios tecnoldgicos) a servigo da dominacao ideoldgica. Surgiu, assim, o
conceito de industria cultural, que direciona para um mecanismo de massificacdo da opinido, dos gostos e da necessidade
de consumo. A cultura pelo viés da industria cultural, portanto, passa a ser considerada mercadoria de troca, um produto
a ser explorado comercialmente. A arte, a musica e a literatura se transformam em artefatos com objetivos de mercado.

Pelo viés dos estudos culturais, Williams (1979) retoma algumas teorias sociais com o intuito de propor uma nova definigado
sobre cultura. Para o autor, a cultura ndo é apenas um modo de reprodugao, mas, sim, uma forga produtiva, vital na
producdo de nds mesmos e da sociedade. Cultura passa a ser entendida como um modo de vida que abrange todo o 4mago
da sociedade; é o campo que jamais pode ser desassociado do sujeito e da sociedade. Contudo, nem sempre a cultura teve o
espaco central em relacdo aos fendmenos sociais e no campo epistemoldgico. Segundo Hall (1997), esta mudancga passou a
ser denominada de “virada cultural”. Grosso modo, trata-se de um fenémeno que comeca a dar destagque e importancia aos
fendmenos culturais, entendendo-se a cultura como instancia formadora das relagdes sociais.

A virada cultural teve seu processo alavancado com as mudancas de atitudes em relacéo a linguagem. Neste sentido, a
linguagem esta além do sistema de reproducdo, pois ela também representa o objeto material por meio de simbolos,
que, por sua vez, sao dotados de sentido. Quando Hall (1997) discute os sistemas de representacao, dando como exemplo
uma pedra, diz que s6 € possivel entender a pedra mediante uma forma particular de classificar os objetos, ou seja, quer
dizer que o0s objetos existem na sua forma material, mas s6 podem ser definidos a partir de um sistema de classificacao
e linguagem que os torne representaveis. Desse modo, a virada cultural esta relacionada a mudanca de concepgao em
relacdo a linguagem e aos sistemas de representacdo. Dai que, para Hall (1997), cultura é a soma de diferentes sistemas de
classificacao e diferentes formacoes discursivas a que a lingua recorre a fim de dar significado. Com a virada cultural, em
sintese, ha uma ruptura com algumas questdes epistemoldgicas e sociais, tendo a cultura como alicerce e centro da base
social. Emoutras palavras, isso quer dizer que

dar a cultura um papel constitutivo e determinado na compreensao e na analise de todas as instituicdes e relacdes sociais é
diferente da forma como a mesma foi teorizada por varios anos pela corrente dominante nas ciéncias sociais. (...) Sempre
existiram tradigfes, mesmo na sociologia dominante dos anos 1950 e 1960, que privilegiaram questdes de significado, tais como
ointeracionismo simbdlico, os estudos dos desvios, o interesse da ciéncia social americana pelos “valores e atitudes”, o legado de
Weber, a tradicao etnografica, muito influenciada pelas técnicas antropoldgicas e assim por diante (Hall, 1997, p.22)

Para Hall (1997), cada instituicdo gera e requer seu proprio universo distinto de significados e praticas, ou seja, sua propria
cultura.Assimsendo,aculturaestacontidaempensamentos,comportamentoseinstituicdes. Porexemplo,umaorganizacao
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¢ formada por diversos individuos, cada um dos quais € participe de uma cultura especifica. Por sua vez, eles compartilham
um mesmo conjunto de significados e praticas (aqui entendidas como modos de vida) no ambiente organizacional, ou seja,
partilham de uma mesma cultura. De acordo com esse enfoque, todas as praticas sociais, a medida que sejam relevantes
para o significado ou requeiram significado para funcionarem, tém uma dimensao “cultural”. O sujeito ndo pode se abstrair
de sua carga cultural; mesmo que esteja por um momento isolado, as influéncias culturais permeiam as relagoes e as
direcionam, mesmo que de maneira imperceptivel. Assim, o0 sujeito ndo é resultado de si, mas de uma soma de crencas,
valores e ideologias, ou seja, da cultura que (com)partilha com os demais.

A abordagem dos estudos culturais, de origem britanica, mas apropriada por autores latinos, permite pensar criticamente
os estudos acerca da cultura e, especialmente, da comunicacao, ndo os restringindo a um campo ou outro, mas procurando
trazer todas as suas dimensoes. Ndo ha como pensar a midia separada da cultura. Kellner (2001, p. 54) complementa
ao afirmar que “a nossa é uma cultura da midia, que a midia colonizou a cultura, que ela constitui o principal veiculo de
distribuicdo e disseminacao da cultura”. Nesse sentido, toda cultura parece tornar-se um produto social. Portanto, “cultura”
serve de mediadora dacomunicacao e é por esta mediada, sendo comunicacional por natureza. Por suavez, a “comunicacao”
é mediada pela cultura, o que dizdo modo pelo qual a cultura é disseminada, realizada e efetivada. Nao ha comunicagao sem
cultura e ndo ha cultura sem comunicacao.

CULTURA E ECONGOMIA CRIATIVA

Esta subsecao aborda os conceitos de culturarelacionando-os a economia e a seu posicionamento no mercado. Atualmente,
a cultura ocupa posicao estratégica na economia, impulsionando os mercados de um determinado local ou sociedade.
Mas, segundo Reis (2003), o relacionamento entre cultura e economia apenas comecou a ser tratado como uma questao
mercadoldgica em meados do século XX. Essa relacao passou a ser explorada de forma mais consistente nos anos 1960,
com o desenvolvimento de uma base racional, por meio de estudos e pesquisas, que justificou a manutencao dos recursos
destinados a cultura, mostrando de forma real e mensuravel que o capital repassado a esse setor poderia ser claramente
classificado como investimento.

Alguns estudos pioneiros, datados da década de 1970, analisaram as atividades culturais por meio de pesquisas sociais e
econdmicas. Citem-se, por exemplo, os relatdrios publicos desenvolvidos pelo National Endowment for the Arts, que mediu,
em 1977, o impacto das artes e das instituicdes culturais na economia da regido de Baltimore, nos Estados Unidos'.

No Brasil, o primeiro levantamento abrangente sobre o impacto da cultura na economia do pais foi o estudo “Diagndstico
dos investimentos na cultura no Brasil"?, desenvolvido, em 1998, pela Fundacgdo Jodo Pinheiro, sob encomenda do Ministério
da Cultura. O estudo trouxe a conhecimento publico o valor da producao cultural na economia brasileira, carregando em si
dados importantes como a extensao dos gastos publicos com a cultura, a geracao de empregos e um levantamento sobre
0s salarios pagos no setor cultural.

Conforme essa pesquisa, 1% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional corresponde ao mercado cultural. Abordando a questao
da criacdo de empregos, concluia que para cada RS 1 milhdo investido no setor, o pais gerava 160 novos postos de trabalho

1 http://www.neahigread.org/nea.php. Acesso em: 14.7.2014,
2 http://www.ipea.gov.br/. Acesso em: 14.7.2014.
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diretos eindiretos, sendo o salario médio pago na area cultural quase o dobro da média do valor oferecido em outros setores
da economia. Em 2007, segundo fontes do Itad Cultural® o mercado da cultura no Brasil movimentou cerca de 6,5 bilhdes
de reais, representando uma fatia muito interessante do PIB. Outro fator que merece destaque € o nimero de empregos,
formais ou ndo, criados por eventos culturais como os festivais, por exemplo. Os hotéis ficam com a sua capacidade maxima
de ocupacao, os restaurantes operam em alta, servicos e comércio local sdo aquecidos com a vinda massiva de turistas;
tudo isto sem levar em conta a gama de beneficios ndo mensuraveis trazidos por esses eventos, como o enriquecimento
intelectual da sociedade, o fomento a criatividade, a toleréncia e a analise critica, além da difusao da imagem positiva da
regiao na imprensa nacional e internacional, entre tantos outros resultados positivos criados pelas atividades culturais.

Quantoaos beneficios monetarios gerados pelaatividade cultural, Reis (2003) os classificacomo diretos, indiretos, induzidos
e detributos. Os beneficios diretos sdo os gerados pelo proprio projeto ou pelainstituicao cultural, envolvendo suas despesas
naregidaonacompra de produtos e servicos. Os indiretos compreendem os gastos do publico participante com hospedagem,
alimentacao, transporte e compras. Ja os induzidos se referem a todas as compras e as despesas em geral efetuadas pelas
equipes de producao, artistas, assessores de imprensa e demais envolvidos no projeto. Finalmente os beneficios de tributos
abrangem os impostos e as taxas pagos pelo projeto ou pela instituicdo aos governos municipais, estaduais e federal.

EimportantedestacarqueapresencadeumaindUstriacultural desenvolve também o financiamento de outros bens culturais
que necessitam do incentivo governamental para serem produzidos e distribuidos. Essa definicao de base economicista
ressalta que o mercado cultural pode ser considerado como qualquer outro mercado, passivel da intervencao de agentes
econdmicos segundo as leis de livre comércio. Por outro lado, ressaltamos que, com a intervencao do Estado e da sociedade
civilde forma organizada, ha mais possibilidades de democratizar o acesso a cultura e, por consequéncia, aos bens culturais.

GESTAO DA CULTURA E REFLEXOES SOBRE O MERCADO

A gestao cultural esta relacionada a uma atividade que se caracteriza pela funcdo gerencial dos processos de producao,
disseminacao e manutencao da cultura. Para Cunha (2014), a gestdo cultural significa gerenciar servicos e processos que
ganham forma (se materializam) a partir da cultura. Gerenciar a cultura demanda um planejamento, que muitas vezes é
alicercado em um conjunto de leis e politicas publicas culturais, que sdo regulamentadas pelo Estado, mas que também
sofrem influencia do mercado em que ocorrem.

O esforco de caracterizar a gestao cultural passa pela definicdo do conceito de gestor, que invariavelmente esta conectado
a um pensamento mais estratégico. A figura de um gestor cultural relaciona-se com a cultura de forma “sistematica”, mas
também de maneira areconhecer que existe o fator humano presente nessa atividade. Observe-se que a atividade da gestao
possui uma dualidade, sendo que, para desempenha-la, é necessario um equilibrio entre a “burocracia” (planejamentos, leis,
regulamentacoes, normativas etc.) e 0 “humanismao”.

O gerenciamento da cultura submete-se a logica contemporanea do mercado, que, em primeira instancia, pode ser
definido como o grupo de compradores reais e potenciais de um produto. “Esses compradores tém uma necessidade ou
desejo especifico, que pode ser satisfeito através da troca” (Kotler; Armstrong, 1999, p. 7). Tal légica funciona de acordo
com o sistema de producdo e circulacao de bens e produtos culturais. Segundo Nussbaumer (2000), o campo de producao

3 http://novo.itaucultural.org.br/ohsanalise/economia-da-cultura/- Acesso em: 15.7.2014
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do mercado cultural localiza-se entre o erudito e 0 “grande publico”. Portanto, as formas de disseminacao dos produtos
ocorrem de maneira propria em cada instancia: o erudito se vale do reconhecimento de uma cultura feita para poucos,
enquanto os produtos destinados aos “grandes publicos” atuam sobre a logica da concorréncia. Na sociedade atual tanto a
cultura erudita como a cultura popular foram “absorvidas” pela industria cultural.

Percebe-se que o mercado € baseado narelacao produto e comprador. Seguindo a logica da dualidade, o produto da conta da
necessidade doconsumidor,amedida que este possuiosrequisitos minimos paraobté-lo. Ou seja, 0 mercado estarelacionado
a oferta, ao produto e ao desejo de um grupo de compradores em potencial. O mercado é formado por consumidores aptos
e que desejam realizar um processo de troca para suprir suas necessidades e seus desejos.

Araujo (2004) ressalta que mercado esta presente na teoria econdémica desde o século XVIII e na concepcao capitalista
aparece na historia desde a Revolugéao Industrial. Contudo, ha diferentes modos de considera-lo, destacando a autora duas
formas: o mercado livre e a construcao social dos mercados. O primeiro configura a vertente neoclassica, na qual os agentes
se encontram individualmente para transacionar. Ainda, a busca por meio desse viés é tida pelo melhor preco e o unico
objetivo do homem econdmico é maximizar sua utilidade, grosso modo o seu lucro ou a quantidade de bens adquiridos. O
individuo € avesso as leis sociais e politicas e a qualquer influéncia do ambiente. Desse modo, 0 mercado nessa concepcao
possui leis proprias de funcionamento e é autorregulado.

A construcao social dos mercados apresenta uma perspectiva mais institucionalista e maior proximidade com a concepgao
de mercado simbdlico. Por meio dessa perspectiva, 0 mercado € visto como uma instituicdo socialmente e culturalmente
enraizada, na qual o funcionamento se da via fatores de decisdo de compra que extrapolam o preco, como confianca,
reciprocidade, costume, entre outros. O mercado € sustentado por um conjunto de institui¢des juridicas, sociais e politicas,
nasquais os interesses remetem para questdes de confronto e luta, visto que os interesses ndo sao harmonicos. A sociedade
é desigual, com uma distribuicao de recursos nao igualitaria, ndo podendo, assim, as negociacoes de desiguais prescindir
do carater de luta (Araujo, 2004). Sendo assim, a sociedade é constituida por sujeitos que detém recursos econdmicos,
materiais, simbdlicos e informacdes em diferentes niveis, tornando o mercado constituido por forcas assimétricas de poder.

Para Nussbaumer (2000), ha outra abordagem possivel para o mercado, podendo ele ser dividido entre o de bens
materiais e 0 simbdlico; neste ocorrem as trocas de bens intangiveis, ideias, desejos, costumes, ou seja, modos de vida,
que caracterizam a cultura.

Nomercadocultural,alémdoartistaedoconsumidor,também pode existirafigurado patrocinador,denominadoincentivador
cultural. Este apoia o artista possivelmente para tentar obter um bem simbdlico, uma imagem favoravel, por exemplo. A
busca por uma posicado favoravel na mente de seus clientes faz com que as empresas utilizem cada vez mais estratégias de
marketing no campo da cultura. Outro ator desse esquema € o Estado, com as politicas culturais, leis de incentivo a cultura,
entre outros, que ditam as normas que os “agentes da cultura” devem seguir. Nesse sentido, o Estado possui grande poder
sobre o mercado cultural. Além disso, 0s “agentes culturais” também fazem a mediacdo das relacdes entre patrocinadores,
artistas, Estado, publico e até mesmo a midia. Segundo Nussbaumer (2000 p. 21),

atualmente a producao e a circulacao de bens e produtos culturais dao-se mediante um verdadeiro jogo de poder, representacao
e autoridade no meio. Um jogo no qual é necessario que cada um dos participantes esteja consciente de seu papel e de sua
posicdo no campo, bem como do papel e da posi¢ao do outro.
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Vale salientar que as industrias culturais ndo atuam de maneira igual em todos os locais, mas de maneira assimétrica,
como destaca Garcia-Canclini (2008). Os desequilibrios gerados pela industria da cultura nao ficam somente sob o prisma
econdmico, mas interferem tambhém no social. Essa perspectiva permite ponderarmos o qudo positiva pode ser a atuacao
da industria cultural se pudermos contar com gestores culturais que trabalhem em prol da democratizacdo do acesso aos
bens culturais. Precisamos de investimentos na cultura, que propiciem o seu desenvolvimento, ao mesmo tempo em que é
necessaria a manutencao e a preservacao dos equipamentos e produtos culturais de uma sociedade.

0 PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS E A ATUACAQ
NO MERCADO DA CULTURA

A profissao de relacdes publicas foi requlamentada no dia 11 de dezembro de 1967, pela lei n? 5.377. Para Kunsch (2003, p.
106), ela se relaciona com a gestdo das acdes administrativas e de comunicacao, de uma entidade publica ou particular
interessada em estabelecer e manter dialogo por meio de um canal de comunicacado de duas maos. “O verdadeiro trabalho
do relagdes-publicas € aquele que além de informar, propicia o dialogo”.

Emboraregulamentadas e definidas, as relacdes publicas sofrem de um problema semantico, ja muito discutido em diversos
trabalhos, pois sua terminologia tem um carater multiplo e é utilizada sob diferentes formas. Segundo Simdes (1995, p. 48),
“relagdes publicas € um termo empregado para designar muitos objetos sociais, dificultando sobremodo o entendimento
entre aqueles envolvidos no tema, tanto na comunidade profissional como entre leigos”.

Vale dizer que os diversos conceitos e atividades do profissional de relagdes publicas, além de sua funcao nas organizacoes
privadas e governamentais, ainda sdo muito discutidos, Frisamos que neste trabalho nos interessa refletir acerca do profissional
a partir de sua atuacao no mercado da cultura. Como salienta Kunsch (1997), o trabalho na area de relacoes publicas ndo podia
se voltar e ndo se volta apenas para as empresas e 0 governo; ele € multiplo. Isto fica evidente nos curriculos das escolas de
comunicacao social e na literatura ja existente. Ele estende-se a qualquer tipo de organizacdo e também aos movimentos sociais.

No campo da cultura, a atuacao dos profissionais de relacdes publicas, ainda timida, pode ser relacionada de duas maneiras:
a primeira como agentes culturais a servigo da iniciativa privada. Tal acao é justificada, inicialmente, pelas semelhancas
entre as atividades que fazem parte da funcao desses profissionais e as atividades exercidas e/ou necessarias para atuagao
no marketing cultural das empresas. Nessa perspectiva o profissional lida com a cultura dando apoio aos “bastidores” do
marketing cultural, utilizando suas caracteristicas para obter éxito mediante o relacionamento entre a organizacdo e um
artista, por exemplo, firmando um contato proveitoso paraambas as partes envolvidas. As caracteristicas desse profissional
o0 credenciam para trabalhar com o marketing da cultura.

E de conhecimento geral que, para alcancar sucesso na comunicacao, é necessario atingir um determinado publico. Para
tanto, é necessario tratar a matéria-prima da comunicacao, a informacao, adequando-a aos diferentes meios e midias. Num
projeto cultural, essa situacao nao é diferente, fazendo-se necessario atingir um publico especifico, pois “a atividade de
relacdes publicas se realiza junto a publicos” (Peruzzo, 1994, p. 41). Cabe ao profissional atuar estrategicamente, filtrando a
informacao, tratando-a de acordo com as especificacoes de cada ambiente dentro e fora da organizacao.

Outro fator relacionado com a profissao diz respeito a midia. Na area cultural, “a midia, hoje, pode ser responsavel
pelo sucesso ou ndo de determinado produto cultural ao lhe acenar (ou ndo) com a possibilidade de seu conhecimento
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e reconhecimento pelo publico”. (Nusshaumer, 2000, p. 56). E principalmente a partir das midias sociais digitais que o
relacdes-publicas consegue atingir uma variedade maior de publicos e estabelecer uma comunicacdo mais direta. As acoes
e 0s comportamentos nas midias digitais devem obedecer aum modelo prévio, ou seja, a partir de uma proposta propria que
promova a cultura da corporacao e o que se deseja. Se pensarmos que a divulgacao dos produtos culturais para diferentes
sujeitos se da, em sua maioria, a partir dos meios digitais, compete, entao, ao relacdes-publicas, em conjunto com outros
profissionais, utilizar esta oportunidade para facilitar o contato entre a organizacao e seus publicos.

A segunda forma de trabalho do relacdes-publicas na area da cultura esta no desenvolvimento de projetos sociais. Ai
emerge o carater participativo, no qual ainformacao é compartilhada de forma horizontal com a populacao de determinada
comunidade, fazendo com que ele se sinta e realmente faga parte do processo.

Nesse sentido, o relagdes-publicas pode assumir para si a funcao de gerar uma comunicacao clara e sem ruidos, para que
atinja a todos da mesma maneira, possibilitando uma interacado entre os cidadaos, conforme previsto no projeto. Sendo
assim, deve usar formas e técnicas participativas para poder contar com os moradores de determinado bairro, por
exemplo, visando a uma melhoria continua deste espaco. Ou seja, o profissional pode trabalhar diretamente com o
projeto cultural, sem realizar intermediacdes entre organizacao privada e sociedade. Reis (2003, p.5) aponta que a funcao
do relacbes-publicas, na area cultural, pode ser a de um tradutor, pois

ele entende as mensagens que o Estado gera através de sua politica cultural e acompanha o direcionamento dado através de
incentivos. Mergulha no contexto, entendendo o seu objetivo, seus recursos, publicos, perfil, mensagem a transmitir. Acompanha
e participa do setor cultural, procurando a forma de manifestacdo que melhor atenda a esse objetivo cultural. E, finalmente,
desenvolve um projeto, propde sua adocao, implementa-o e avalia seus resultados.

Observamos a grande polivaléncia do profissional inserido no mercado da cultura, ndo somente visando ao marketing cultural ou
ao ganho de imagem para alguma empresa, mas, sim, o retorno social, conectando mais uma vez cultura a politica e a economia.

A partir da atuacao do profissional de relagdes publicas no mercado da cultura enxerga-se a possibilidade de democratizacao do
acessoacultura, tendoemyvistasuaacaovoltadatanto asorganizacoes quantoa sociedade. Dentre alguns modos e competéncias
do profissional paraatuar nesse contexto, destaca-se o planejamento de eventos culturais, por meio de curadorias, pecas teatrais,
festivais de musica e cinema, enfim, uma vasta gama de agoes que buscam democratizar o contato com diferentes culturas.

Outro viés a ser explorado pelo relacdes-publicas é sua atuacao na area publica, ajudando a estruturar leis e até mesmo
politicas e planos de cultura. As possibilidades de trabalho para o profissional no mercado cultural sdo muito amplas, as
competéncias requeridas sao diversas, assim como os desafios que se colocam na busca da democratizacao da cultura e
do acesso aos bens culturais.

CONSIDERACOES FINAIS

O mercado cultural mostra-se tensionado pelas suas formacgdes econdmicas. Se, por um lado, a abordagem neoclassica
destaca a livre troca e o comércio dos bens materiais, a abordagem alicercada na construcao social afirma que a troca
nos mercados nao ocorre de forma igualitaria, mas, sim, a partir de geometrias de poder. Essa ideia é compartilhada por
Nussbaumer (2000) e Garcia-Canclini (2008), bem como por este trabalho. A partir das reflexdes trazidas no texto se pode
afirmar que o mercado cultural esta aberto para diversas areas e disponivel para profissionais com diferentes formacoes.
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Se, porum lado, as logicas do mercado se mostram bastante influenciadas pela industria cultural, provocando o que Garcia-
Canclini (2008) chama de assimetrias de poder, por outro, propicia agoes de forma horizontal, nas quais a sociedade pode
obter um retorno muito positivo a partir do mercado da cultura.

O relacdes-publicas, por ser um profissional voltado as atividades de administragao, de gerenciamento, de planejamento
e de relacionamento com publicos, se investe de um perfil adequado para o trabalho requerido pela gestdo cultural. Mas,
para tanto, deve reconhecer suas competéncias e aprimora-las, tendo como ponto de referéncia os produtos e 0s servigos
circulantes no mercado da cultura, adotando um posicionamento empreendedor, consciente dos desafios que o mercado
ira oferecer. Se o profissional ja ganhou destaque dentro das empresas, como planejador e pensador do marketing cultural,
por que ndo tentar atuar do outro lado, inserindo-se no mercado cultural pelo viés de sua gestdo?

Este trabalho buscou refletir acerca dos desafios e das oportunidades para o profissional de relacdes publicas no mercado
da cultura, atuando em organizacoes privadas, buscando aliar interesses sociais e interesses organizacionais, ou em 0rgaos
publicos, contribuindo para a estruturacao de leis e agdes voltadas a cultura.
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